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整合营销传播是创建世界名牌的战略选择
孙持录
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[摘要 ]本文首先分析了当前全球市场与竞争具有的市场个性化等四个特点 , 指出: 整合营销传播 ( IM C) 是
创建世界名牌的战略选择 , 阐述了整合营销传播的精髓在于: 市场导向性 , 系统整合性、 控制反馈性 , 因而
能适应当前全球的市场变化。同时建议我国企业在实施 IMC时 , 应不失时机地建立顾客服务信息系统 , 进行
组织再造 , 加强组织修炼 , 并注意跨文化沟通。
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Integrated marketing communication ( IMC) is
strategic option of creating world-famous brand.
SUN Chi-lu
( 98MBA , MBA Center, Xiamen University , Fujian　 3651005, China)
Abstract: First the autho r analy se the four fea tures o f the curr ent g lobal ma rket and competition such as ma rket become
individual etc. and point out: IM C is str ategic option of cr ea ting w o rld-fanous br and. The thesis then discuss the main idea o f
IM C market o rientation, sy stematicness and feedback. Therefo re IM C can adapt to the change o f cur rent g lobal marke t and
competitio n. At la st, the autho r suggest Chinese enterprises build customer service info rma tion sy stem, conduct o rg anization
r eengineering , build learning or ganiza tion and pay attention to transcuctur e communica tion.
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　　邓小平同志在 1992年南巡讲话时曾指出: “我们要有自
己的牵头产品 ,创造出我们中国自己的名牌 ,否则就要受人欺
负。” 随着全球经济一体化和中国加入 W TO的进程加快 , 将
有越来越多的海外名牌兵团进入中国 ,瓜分市场。在这种情形
下 , 中国彩电大王四川长虹电子集团率先喊出 “以产业报国 ,
民族昌盛为己任” 的口号 , 拉开了中国民族企业反击洋品牌、
争创世界名牌的序幕。 创世界名牌不仅仅关系到一个企业的
兴衰成败 , 而且在某种程度上决定了未来我国的经济竞争力 ,
那么我国企业如何创建自己的世界名牌呢?
让我们首先考察一下长虹、 海尔、 联想、 小天鹅等企业创
国内名牌之路 , 不难发现 , 他们的成功存在很多相似之处: 适
应社会主义市场经济体制 ,建立了现代企业运行机制 ,树立了
正确的市场营销观和竞争意识: 狠抓技术革新、产品质量和售








最多和他们打成平手 , 我们的广告、 促销、宣传策略也相形见
绌。 那么 , 我们靠什么创建世界名牌呢?
中国有个成语叫 “因势利导” , 意指借助于外部环境的变
化使事情变得对自己有利。当前 ,人类已进入崭新的 21世纪 ,









很大进步 ,但仍然落后 ,社会劳动生产率低 ,两次世界大战的
破坏使得社会产品更加匮乏 , 人们的需求只能停留在较低层
次的衣食住行的基本满足上 , 需求单纯 , 差异不大 , 大规模同
质市场广泛存在于各个行业。但到了 20世纪末 , 一大批高新
技术的迅速发展和广泛应用 , 极大地推动了社会生产力的发
展 , 社会产品丰富 , 种类繁多 , 人们的收入水平也随之提高。
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这样 ,人们在满足了较低层次需要之后 ,就产生了追求更高层
次需要 (社会需要、 尊重需要、 自我实现需要 ) 的愿望 , 消费
成为一种表达个人人生观、 价值观、 理想情操的重要途径 ,个




全球电子商务交易额 ( E- C)额 1997年已达 100多亿美
元 , 1999年达 980亿 , 据专家推测 , 2000年这一数据将激增
至 2000亿。 在线交易比重将从 1998年的 12%上升到今年
30% ,全球 Internet用户也以每年 15%— 20%的速度增长 ,在
线交易成为新世纪热点。 在线交易与传统交易的最大不同之
处在于其互动性、 虚拟性、 私人性、 全球性和永恒发展 , 顾客
























也是挑战 , 我们要么迎头赶上 , 要么落得更远。因此 , 中国企
业家必须站在新世纪之端 ,放眼未来 ,以全球视野审视上述变
化 , 抓住机遇 , 因势利导 ,运用整合营销传播策略 ( IMC) , 创
造出自己的世界名牌。
著名的广告战略家 , 美国西北大学舒尔兹 ( Don E.
Sch ultz)教授曾指出: 在 21世纪 , 营销即传播 , 传播即营销 ,
从产品设计、 包装、 配销、 订价、 促销到售后服务都是在跟顾
客进行沟通 , 而企业的竞争优势也将仅来源于对这一系列沟
通的整合即整合营销传播。 微软公司推出的 Windows操作系
统之所以风靡全球 ,一个重要原因正是运用了 IM C。而中国浙




品牌形象 , 赢得了顾客的忠诚。整合营销传播的核心思想 ,主
要体现在以下三个方面:
1、 强调 4C
传统营销强掉 4P (产品、 价格、 渠道、 促销 ) , 但整合营
销传播强调 4C, 即顾客的需要和欲望 , 顾客购买所付出的成






深刻的系统思想。在强调 4C的基础上 , 强调系统整合就是要
求组织内不同部门、 不同人员从各自不同角度与顾客沟通时
有统一口径 、统一的品牌个性 、统一的顾客利益点和统一的销
售创意 ; 运用 Internet、 电视、 广播、 报刊、 海报、 产品手册
等不同媒体与顾客沟通时应能在顾客心中创造出统一的品牌
印象 ; 广告、 公关、 促销、 人员推销应相互加强 , 互为补充 ,
形成集中的品牌冲击力 ;对整体市场进行细分 ,对具有不同购







反馈 , 借助基于 Interne t的电子邮件、 来客登记薄、 新闻组和
聊天室的互动性特点 , 企业可以实现与顾客的一对一反馈式
沟通。另外 , 借助网上市场资讯和零售店收银机扫描器资料 ,


























策质量。因此必须实施组织再造 , 主要思路是: 市场导向、 扁
















思考、 归罪于外、 专注个别事件、 反应迟钝、 缺乏团队精神等
智障 , 因而无法使整合营销得以彻底地贯彻执行。为此 ,就要
加强组织修炼。彼德· 圣吉在 《第五项修炼》 中指出: 加强组
织修炼即是以培养组织成员系统思考方式为中心 , 引导人们









陈 见 和 印 象 。美 国 通 用 电 气 公 司 ( GE) 认为: 每个人的心智
模式应随外界环境的变化而变化 , 该公司总裁杰克· 韦 尔 奇
的 “在 被 迫 改 变 之 前 ,要主动改变自己” 的 观 念 深 入 每 一 个 员
工 的 心 中 。
( 3)建立共同愿景。共同愿景应该是企业的使命和核
心价值观的体现 , 它激励全体员工为企业的目标而努力奋斗。
海 尔 集 团 的 共 同 愿 景 是 : 在 21世纪 , 使海尔真正成为世界名
牌 ; 用户永远是对的 ; 海尔—— 真 诚 到 永 远 !
( 4) 团体学习。团体在组织中是最关键也是最佳的学
习单位 , 组织内通过建立更多的学习团体进而建立整体组织
一起学习的风气。团 体 学 习 鼓 励 团 体 成 员 之 间 视 彼 此 为 伙 伴 ,
毫不隐瞒 , 真诚交谈。 GE公司的 “群 策 群 力 讨 论 会 ” 已 经 成
为 公 司 的 日 常 活 动 , 并出现一次会议得到 108条建议等团体
学习成果。
4、 注 意跨 文化沟 通
不同国家、 地 区 ,不同民族 , 有着不同的文化背景 ,因此 ,
在实施整合营销传播时 ,针对不同文化背景的人们 ,应使用不
同的传播策略 , 以契合他们的人生观、 世 界 观 、 价 值 观 、 政 治
法 律 、 宗 教 信 仰 和 社 会 习 俗 , 获得他们的接受和认可。例 如 :
万宝路在创建全球品牌形象时 , 在不同国家地区采取了不同
的传播手段。在 德 国 , “万 宝 路 冒 险 团 ” 的 竞 赛 系 针 对 当 地 喜
好 美 式 冒 险 的 心 理 设 求 ;在马来西亚和印尼 ,万宝路赞助了羽
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